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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar, por meio de uma revisdo sistematica da
literatura, as estratégias e praticas de marketing digital com énfase no inbound marketing
voltadas a prospeccao de clientes. A pesquisa abrangeu o periodo de 2015 a 2025, com a sele¢ao
de 15 artigos cientificos extraidos das bases Google Académico e Periddicos CAPES. A andlise
dos dados foi conduzida por meio da técnica de andlise de contetido, que permitiu a
identificagdo de padrdes e categorias temdticas alinhadas aos objetivos do estudo. Os resultados
foram organizados em seis eixos analiticos: A presenga digital como estratégia para a
competitividade organizacional; as relagcdes entre producdo de conteudo e engajamento no
inbound marketing; o papel das redes sociais na captacdo e fidelizacdo de clientes; a
personalizacao da experiéncia do usudrio; barreiras e desafios na implementacao do inbound
marketing; e tendéncias e perspectivas futuras da area. As evidéncias indicam que o inbound
marketing tem se consolidado como uma abordagem eficaz para atrair, engajar e fidelizar
consumidores, especialmente quando integrado a agdes estratégicas de contetido e presenca
digital. Entretanto, também foram identificados desafios relacionados a maturidade digital das
empresas, a mensuracao de resultados e a adaptagdao as mudangas tecnologicas. Conclui-se que
o inbound marketing representa uma oportunidade para as organizacdes aprimorarem sua
comunica¢do com os publicos-alvo e expandirem sua base de clientes de forma sustentavel. O
estudo contribui para a compreensao critica das praticas atuais e oferece subsidios tedricos para

futuras investigagdes e aplicagdes no campo do marketing digital.

Palavras-chave: Marketing digital. /nbound marketing. Prospeccao de clientes.



ABSTRACT

This study aimed to analyze, through a systematic literature review, the strategies
and practices of digital marketing with an emphasis on inbound marketing focused on customer
prospecting. The research covered the period from 2015 to 2025, selecting 15 scientific articles
from the databases Google Scholar and CAPES Journals. Data analysis was conducted using
the content analysis technique, which enabled the identification of patterns and thematic
categories aligned with the study’s objectives. The results were organized into six analytical
axes: digital presence as a strategy for organizational competitiveness; the relationship between
content production and engagement in inbound marketing; the role of social media in customer
acquisition and retention; personalization of the user experience; barriers and challenges in the
implementation of inbound marketing; and future trends and perspectives in the field. The
evidence indicates that inbound marketing has established itself as an effective approach to
attract, engage, and retain consumers, especially when integrated with strategic content and
digital presence actions. However, challenges related to companies’ digital maturity, the
measurement of results, and adaptation to technological changes were also identified. It is
concluded that inbound marketing represents an opportunity for organizations to improve their
communication with target audiences and expand their customer base in a sustainable manner.
This study contributes to a critical understanding of current practices and offers theoretical

support for future research and applications in the field of digital marketing.

Keywords: Digital marketing. /nbound marketing. Customer prospecting.
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1 INTRODUCAO

No cenario contemporaneo, marcado pela intensa presenca digital e constante
evolugdo tecnologica, o marketing digital emerge como uma ferramenta fundamental para as
organizagdes alcangarem sucesso em suas estratégias comerciais. No entanto, apesar do
crescente uso das tecnologias digitais, ainda existem lacunas significativas no entendimento de
como as diferentes estratégias de marketing digital afetam diretamente a prospeccao de clientes
e o comportamento do consumidor (KOTLER; KELLER, 2018).

A digitalizagdo tem provocado transformacgdes significativas no comportamento do
consumidor, alterando suas expectativas, preferéncias e habitos de compra. Com o crescimento
do acesso a internet ¢ o aumento do uso de smartphones e redes sociais, os consumidores
passaram a buscar informacdes de forma mais rapida e personalizada, tornando-se mais
exigentes e proativos em seus processos de decisdo de compra. Essa mudanga exige das
empresas uma adaptacdo constante, com o objetivo de criar experiéncias de consumo mais
relevantes e direcionadas as necessidades individuais dos clientes (TRINDADE; TAGUCHLI,
2024).

Nesse cenario, o inbound marketing surge como uma resposta estratégica a essas
transformagoes. Trata-se de uma metodologia que busca atrair, converter e fidelizar clientes por
meio da producdo de contetido relevante, personalizado e de facil acesso, utilizando canais
como blogs, redes sociais e e-mail marketing. Essa abordagem difere do marketing tradicional
por ndo ser intrusiva, criando um relacionamento mais proximo entre consumidor e marca ao
longo de toda a jornada de compra (HALLIGAN; SHAH, 2024).

Essa estratégia tornou-se ainda mais relevante com a ampliacdo do acesso a internet
e a crescente popularizagcdo das redes sociais, que passaram a ser ambientes-chave para as
empresas estabelecerem vinculos com os consumidores. A partir da anélise do comportamento
digital, o inbound marketing permite que as marcas adaptem sua comunicagdo, oferecendo
conteudos direcionados as preferéncias e necessidades de seu publico-alvo. Além disso, o
formato ndo intrusivo e personalizado proporciona uma experiéncia positiva ao consumidor, o
que amplia as chances de engajamento e conversdo (TRINDADE; TAGUCHI, 2024)

Os beneficios do inbound marketing incluem o aumento do engajamento do
consumidor, a geracdo de leads qualificados e a constru¢cdo de um relacionamento de longo
prazo com o publico-alvo. Além de facilitar a interagdo e o envolvimento, essa estratégia
contribui diretamente para o fortalecimento da imagem da marca e a fidelizagdo dos clientes,

uma vez que estabelece uma comunicacao continua e de valor. A producao de contetido
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relevante tem se mostrado essencial para despertar o interesse dos consumidores, incentivando-
0s a manter contato constante com as marcas que oferecem informacgdes uteis e de qualidade
(HALLIGAN; SHAH, 2024).

No entanto, sua implementagdo envolve desafios importantes. As empresas
precisam lidar com a necessidade de produzir contetido continuo e de qualidade, além de
mensurar com precisdo o retorno sobre os investimentos realizados em agdes digitais. Além
disso, a manuten¢do de um relacionamento proximo com o consumidor demanda um esforco
constante de monitoramento e atualizacdo das estratégias, considerando a rapida evolugdo das
plataformas digitais e as constantes mudangas no comportamento dos usudrios. Outro obstaculo
significativo refere-se a competitividade crescente no ambiente online, que exige inovagao nas
formas de abordagem e uma compreensdo aprofundada das dindmicas de consumo em
ambientes virtuais (HALLIGAN; SHAH, 2024; TRINDADE; TAGUCHI, 2024).

A necessidade de personalizagdo das campanhas, o acompanhamento das métricas
de desempenho ¢ a gestao eficiente da interacdo nas redes sociais sdo aspectos que exigem das
organizagdes investimento financeiro e capacitacdo profissional, além de uma estrutura
tecnoldgica adequada para responder de forma agil as demandas do mercado. Esses desafios
tornam indispensavel que as empresas mantenham suas estratégias digitais em constante
aprimoramento, buscando atender a um publico cada vez mais informado, exigente e conectado
(HALLIGAN; SHAH, 2024; TRINDADE; TAGUCHI, 2024).

A problematica central deste estudo reside na necessidade de compreender como
essas estratégias digitais influenciam o comportamento dos consumidores e, por conseguinte,
impactam as transagdes comerciais. Este trabalho visou investigar o impacto do marketing
digital na prospeccdo de clientes, com foco nas estratégias inbound marketing. Buscou-se
explorar como essas abordagens podem ser otimizadas para melhorar a captagado e retencao de
clientes, além de contribuir para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes no ambiente
digital.

Compreender o impacto do marketing digital nas vendas emerge como uma questao
fundamental para as organizagdes. Conforme destacado por Kotler e Keller (2018), as empresas
ndo apenas buscam aumentar suas receitas, mas também fortalecer os vinculos com seu publico-
alvo e expandir sua presenca no mercado. Por meio de estratégias como SEO (Search Engine
Optimization), marketing de contetdo, redes sociais e e-mail marketing, as empresas podem
alcancar um publico mais amplo e engajado, convertendo leads em clientes e impulsionando as

vendas de forma eficaz.
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Nesse contexto, a relevancia deste estudo se deve a crescente importincia do
ambiente digital como um canal estratégico para vendas e promog¢ao. Com o avango da internet
e 0 aumento do uso das redes sociais, os consumidores adotam cada vez mais o ambiente online
para pesquisar, comparar ¢ adquirir produtos e servicos (KOTLER; KELLER, 2018). Assim,
este estudo se justifica pela necessidade de as empresas compreenderem e se adaptarem as
novas demandas do mercado digital, para manterem sua competitividade e relevancia no

mercado.
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2 OBJETIVOS

Uma vez identificado o crescente papel das midias digitais no comportamento do
consumidor e da necessidade das empresas em adaptar suas estratégias de comunicagdo, o

presente trabalho buscou alcancgar os objetivos a seguir.

2.1 Objetivo geral

Analisar, por meio de uma revisao sistematica da literatura, as estratégias e praticas de

marketing digital, com énfase no inbound marketing, voltadas para a prospeccao de clientes.

2.2 Objetivos especificos

e Identificar as principais estratégias de marketing digital e inbound marketing
empregadas na prospeccdo de clientes, conforme descritas na literatura recente.

e Analisar os desafios enfrentados pelas empresas ao implementar praticas de inbound
marketing para atrair e engajar novos consumidores.

e Identificar como a presenga digital estd sendo usada como estratégia para a

competitividade organizacional
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3 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo do trabalho teve como intuito apresentar o arcabougo tedrico deste
trabalho, sendo dividida nos seguintes subtopicos: Marketing digital, /nbound marketing e

Utilizagdo de inbound marketing na prospeccao de clientes.

3.1 Marketing digital

O marketing digital, também denominado marketing online, compreende um
conjunto de estratégias e acdes que utilizam a internet e as tecnologias digitais para a promogao
de produtos, servigos ou marcas. Diferentemente do marketing tradicional, o marketing digital
concentra-se no uso de plataformas digitais, tais como websites, redes sociais, e-mail marketing,
entre outros canais, para alcancar e engajar consumidores de forma direta e personalizada.
Kotler (2017) afirma que o marketing digital representa uma evolug¢ao do marketing tradicional,
ajustando-se as transformagdes no comportamento do consumidor e ao avango das tecnologias
da informagao.

A trajetoria evolutiva do marketing digital remonta ao surgimento da internet, na
década de 1990, periodo em que as primeiras iniciativas comerciais comegaram a surgir na web.
No inicio, essas agdes eram restritas a banners publicitarios e campanhas de e-mail marketing;
contudo, com o decorrer do tempo, o marketing digital diversificou-se e passou a incorporar
uma vasta gama de ferramentas e plataformas. Castro (2019) observa que, ao longo das ultimas
duas décadas, o marketing digital consolidou-se como uma disciplina complexa e
multifacetada, abrangendo desde a otimizacdo de mecanismos de busca (SEO) até o marketing
de conteudo ¢ as interacdes em redes sociais.

No cenario empresarial contemporaneo, o marketing digital assumiu um papel
central para o sucesso organizacional, independentemente do porte ou setor de atuacdao. De
acordo com Las Casas (2020), as organizagdes que investem em estratégias digitais sdo capazes
de atingir um publico mais amplo e segmentado, ampliar sua visibilidade online e,
consequentemente, melhorar seu desempenho no mercado. Ademais, o marketing digital
possibilita a medicao precisa dos resultados das campanhas, permitindo ajustes rapidos e
eficazes conforme necessario.

Entre as principais estratégias de marketing digital destacam-se o SEO, o marketing
de conteudo, as redes sociais, o marketing por e-mail e a publicidade paga (PPC). Segundo

Pereira e Silva (2018), cada uma dessas estratégias desempenha um papel crucial no
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engajamento do consumidor e na constru¢do de relacionamentos duradouros com o publico-
alvo. O SEO, por exemplo, ¢ essencial para assegurar que os websites das empresas sejam
exibidos nas primeiras posi¢des dos motores de busca, atraindo, assim, trafego organico e
qualificado. As redes sociais, por sua vez, proporcionam uma comunicagdo direta e
personalizada com os consumidores, criando uma relagdo de proximidade e confianca.

Silva et al. (2021) destacam a relevancia do marketing digital como ferramenta
essencial de adaptagcdo das empresas brasileiras durante a pandemia da Covid-19. Através de
uma revisdo bibliografica, os autores evidenciam que o isolamento social e as restrigdes
presenciais impulsionaram o crescimento do comércio eletronico e exigiram uma rapida
transformagao digital por parte dos negdcios. Nesse contexto, estratégias como e-commerce,
uso de redes sociais, presenga em buscadores e sistemas de delivery foram adotadas de forma
intensiva para garantir a continuidade das atividades comerciais. O estudo mostra que o
marketing digital deixou de ser apenas uma alternativa emergencial, consolidando-se como uma
pratica permanente e estratégica no ambiente empresarial, sobretudo frente as mudancas no
comportamento do consumidor brasileiro, cada vez mais conectado e exigente.

Para Marques (2022), o marketing digital deve ser encarado como um ecossistema
dindmico, onde a integragdo dos canais (omnichannel), a personalizagdo do relacionamento
com o cliente e a atualizagdo constante do profissional sdo essenciais para gerar valor e alcangar
resultados concretos. Assim, construir uma presenca digital eficaz exige conhecimento técnico,
visdo estratégica e capacidade de adaptacdo as constantes transformag¢des do ambiente online.

O marketing digital transcende o papel de mera ferramenta de divulgacdo,
consolidando-se como uma parte integrante e indispensavel da estratégia empresarial moderna.
A capacidade de alcancar e influenciar consumidores em tempo real, através de multiplos canais
digitais, tornou o marketing digital uma pratica essencial para as organizacdes que almejam

manter-se competitivas no mercado atual (MARQUES, 2022).

3.2 Inbound marketing

Contrariamente ao outhound marketing, que ¢ a tradicional forma de vender, procurando
os clientes e apresentando os beneficios do produto ou servigo, o inbound marketing adota uma
abordagem estratégica que visa atrair clientes de maneira ndo intrusiva, através da elaboragao
de contetdo relevante e de alta qualidade. Segundo Halligan e Shah (2009), o inbound
marketing envolve a producao de materiais educativos, como posts em blogs, e-books e videos,

visando atrair os consumidores interessados em determinado assunto. A ideia ¢é estabelecer uma
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relacdo de confianga, oferecendo informagdes uteis e solugdes para os problemas enfrentados
pelo publico-alvo.

Além disso, o inbound marketing busca promover uma experiéncia positiva com a
marca, utilizando canais digitais que favorecem o engajamento e a interatividade (MULLER;
ROHDEN, 2021). A producao de conteudo ¢ planejada com base no perfil e nas preferéncias
do publico, permitindo a personalizagdo das mensagens e aumentando a relevancia das
informacdes oferecidas. Essa estratégia torna-se ainda mais eficaz quando combinada com
acOes em redes sociais, espago onde os consumidores passam boa parte do tempo e demonstram
maior disposi¢do para interagir com as marcas (TRINDADE; TAGUCHI, 2024).

O papel dos influenciadores digitais € um fator relevante dentro das praticas de inbound
marketing. Segundo Miiller ¢ Rohden (2021), consumidores que mantém uma relagdo mais
proxima com influenciadores apresentam niveis mais elevados de engajamento com as marcas.
Isso ocorre porque esses formadores de opinido geram identificagdo e confianga junto ao seu
publico, facilitando a aceitagdo das mensagens transmitidas. A integra¢do de influenciadores
nas estratégias de inbound permite que as empresas ampliem seu alcance e obtenham maior
adesdo aos seus conteudos.

Segundo Kotler e Keller (2018), embora o marketing digital e o inbound marketing
tenham se tornado cada vez mais populares, o outbound marketing, também conhecido como
marketing tradicional, ainda desempenha um papel relevante em determinados contextos. Ao
contrario do inbound marketing, que busca atrair clientes oferecendo conteudos uteis e
relevantes para que estes venham até a empresa de forma espontanea, o outbound marketing
caracteriza-se por uma abordagem ativa, utilizando técnicas mais intrusivas e diretas, como
anuncios televisivos, radio, e-mail marketing ndo solicitado e ligagdes telefonicas. Em setores
onde a comunica¢do em massa € uma abordagem mais agressiva sdo necessarias, como no
langamento de um novo produto, o outhound marketing pode ser eficaz para atingir rapidamente
um publico amplo.

Contudo, ¢ fundamental salientar que o consumidor contemporaneo se mostra cada
vez mais criterioso em relacdo aos conteudos de marketing. Conforme apontado por Godin
(1999), as técnicas intrusivas do marketing tradicional frequentemente resultam em resisténcia
por parte dos consumidores. Essa resisténcia ¢ reforcada pelas observacdes de Trindade e
Taguchi (2024), que destacam um consumidor mais informado, exigente e proativo, com maior
poder de escolha sobre os contetidos que deseja consumir. Nesse sentido, as empresas precisam
adaptar suas estratégias para oferecer comunicagdes mais alinhadas aos interesses individuais

dos consumidores, investindo em personalizagado e relevancia.
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A evolugdo do comportamento de compra também estd diretamente relacionada a
facilidade de acesso a informagao proporcionada pelo ambiente digital. O inbound marketing,
ao criar conteudos educativos e de valor, responde a essa demanda, oferecendo ao consumidor
a possibilidade de tomar decisdes de compra de forma mais consciente e fundamentada. O
consumidor atual, antes de efetuar uma compra, realiza pesquisas, consulta avalia¢des de outros
usuarios e busca conteudos que esclarecam duvidas, o que reforca a importancia de uma
estratégia baseada na producio de informacdes uteis (MULLER; ROHDEN, 2021).

Dessa maneira, integrar estratégias de outbound e inbound marketing pode
proporcionar uma abordagem mais equilibrada e eficiente para alcangar resultados satisfatorios.
Essa integracdo permite combinar a abrangéncia das campanhas de massa com a profundidade
do relacionamento construido por meio de contetidos direcionados e de valor (MULLER;
ROHDEN, 2021).

Trindade e Taguchi (2024) destacam que a utilizagdo de ferramentas digitais no
inbound marketing possibilita a criagdo de campanhas altamente segmentadas e interativas,
facilitando o engajamento e o relacionamento continuo entre a empresa e seus clientes por meio
de conteudos relevantes e personalizados. O marketing digital proporciona as empresas uma
variedade de canais online para se conectarem com seu publico-alvo de forma segmentada e
mensuravel (KOTLER; KELLER, 2018). Por meio de midias sociais, anlincios pagos,
otimizagdo de mecanismos de busca e e-mail marketing, as empresas podem alcangar um
publico amplo e direcionado, aumentando sua visibilidade e atraindo potenciais clientes.

Adotando uma abordagem mais centrada no cliente, as estratégias de inbound
marketing buscam atrai-lo por meio da criacdo de conteudo relevante (HALLIGAN; SHAH,
2009). Conforme destacado por Miiller e Rohden (2021), o desenvolvimento de conteudos
personalizados e a interagdo com o publico nas redes sociais sdo elementos-chave para
fortalecer o vinculo com os consumidores e promover o engajamento. Por exemplo, uma
empresa especializada em cursos online pode publicar artigos gratuitos com dicas praticas sobre
carreira profissional em seu blog, oferecendo posteriormente um e-book mais aprofundado
mediante cadastro do usuario. Com essa abordagem, ¢ o consumidor que procura a empresa
atraido pelo conteudo relevante, diferentemente do outbound marketing, no qual a empresa
aborda diretamente o consumidor por meio de propagandas ou ligagdes telefonicas nao
solicitadas. Dessa forma, a experiéncia de consumo ¢ construida progressivamente ao longo da
jornada do cliente, desde o primeiro contato com o contetudo até o pds-venda.

Ao disponibilizar informacdes relevantes, solucionar problemas e proporcionar

educagdo aos consumidores, as empresas tém a capacidade de construir confianga e desenvolver
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um vinculo duradouro com seu publico-alvo. Essa constru¢do de relacionamento continuo ¢
vista como essencial para o sucesso das estratégias de marketing digital na atualidade.
Conforme observado por Trindade e Taguchi (2024), empresas que investem em uma
comunicacdo personalizada e em contetidos de qualidade conseguem aumentar suas taxas de
conversao e fidelizar seus clientes em um ambiente digital cada vez mais competitivo e
dinamico.

3.3 Utilizac¢ao de inbound marketing na prospeccao de clientes

A prospecc¢do de clientes ¢ uma etapa fundamental no processo de vendas, sendo
amplamente discutida por autores classicos do marketing e da administragdo. Kotler ¢ Keller
(2018) destacam que a identificacdo e a qualificagdo de potenciais clientes constituem a base
para a constru¢do de um relacionamento comercial eficaz e duradouro. Segundo Churchill e
Peter (2000), a prospeccdo permite a organizacao concentrar seus esforgos em segmentos de
mercado com maior probabilidade de conversdo, otimizando recursos e aumentando a
eficiéncia das estratégias de vendas.

O inbound marketing tem se consolidado como uma abordagem essencial para a
prospeccao de clientes, especialmente no contexto digital, onde a atratividade do conteudo e o
relacionamento com o publico tornam-se diferenciais competitivos. Essa estratégia permite
atrair leads qualificados por meio da oferta de contetido relevante, reduzindo significativamente
os custos de aquisicao e fortalecendo o vinculo com potenciais consumidores (MOSA, 2022).

Além disso, o inbound marketing influencia positivamente o engajamento online
ao estimular a interagcdo emocional e social dos clientes com a marca, o que resulta em maiores
taxas de conversdo e fidelizacdo. Como demonstrado por Mosa (2022), a utilizacdo de canais
como blogs, redes sociais e técnicas de SEO amplia o alcance e a efetividade das agodes,
promovendo resultados consistentes na geracdo de leads e no envolvimento do consumidor.
Essas estratégias de marketing de contetido sdo projetadas para educar e engajar o publico,
facilitando a jornada do consumidor de forma menos intrusiva.

O inbound marketing adota uma abordagem sutil e centrada no consumidor,
buscando atrair potenciais clientes através da criagdo e compartilhamento de contetido relevante
e de valor. Halligan e Shah (2014) destacam que o inbound marketing se fundamenta na ideia
de que, ao fornecer informacgdes uteis e conteudo de qualidade, as empresas conseguem atrair
naturalmente os consumidores, que demonstram um interesse genuino nos produtos ou servigos

oferecidos.
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No setor B2C (business-to-consumer), o inbound marketing tem se mostrado
especialmente eficaz, particularmente em mercados onde a decisdo de compra ¢ influenciada
por informagdes encontradas online. Pereira e Silva (2018) exemplificam o uso de blogs e
videos educacionais por empresas de tecnologia para atrair consumidores que estdo em busca
de solugdes para seus problemas, destacando como essas praticas podem levar a formacao de
uma base de clientes mais engajada e fidelizada. Além disso, no varejo, estratégias de inbound
marketing sdo frequentemente aplicadas através da criagdo de conteudo inspirador, como guias
de estilo ou receitas, que ndo s6 atraem trafego para as lojas online, mas também ajudam a
converter visitantes em clientes.

O inbound marketing tem se consolidado como uma abordagem eficaz na geracao
de leads qualificados, ao atrair consumidores que ja demonstraram interesse prévio pelos
produtos ou servigos ofertados. Essa caracteristica torna a estratégia mais eficiente na conversao
e alinhada as novas dinamicas do comportamento do consumidor digital. Desse modo, o
inbound marketing se configura como uma pratica estratégica e sustentavel no processo de
prospeccao de clientes. Como afirmam Silva e Oliveira (2021), o inbound marketing favorece
o estabelecimento de um relacionamento duradouro com o publico, ao valorizar a entrega de
conteudos relevantes e personalizados que estimulam o engajamento e fortalecem a confianca.

Halligan e Shah (2014) argumentam que essa abordagem melhora
significativamente as taxas de conversdo, além de contribuir para a constru¢do de
relacionamentos duradouros — aspecto essencial para a retencdo e fidelizagdo de clientes.
Complementando essa perspectiva, Las Casas (2020) destaca que, ao priorizar a criacdo de
valor e a educa¢do do consumidor ao longo da jornada de compra, o inbound marketing tende
a gerar impactos mais profundos e consistentes na aquisi¢ao de clientes. Assim, destaca-se que,
mais do que uma tendéncia, trata-se de uma evolugdo estratégica no modo como as
organizagdes se relacionam com seus publicos e desenvolvem vantagem competitiva no

mercado.
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4 METODOLOGIA

A metodologia deste trabalho baseou-se em uma abordagem qualitativa, visando
compreender a relagdo entre as estratégias de inbound marketing e a prospec¢ao de clientes no
contexto do marketing digital. De acordo com Denzin e Lincoln (2006), a metodologia
qualitativa € especialmente eficaz para explorar e interpretar fendmenos complexos,

proporcionando uma compreensao rica dos contextos sociais € organizacionais.

4.1 Tipo de pesquisa

Conforme sugere Lakatos e Marconi (2003), a revisdo de literatura ¢ essencial para
o embasamento tedrico de qualquer pesquisa, pois permite ao pesquisador situar seu estudo no
contexto da literatura existente e identificar lacunas que possam ser exploradas. Este estudo se
configura como uma revisdo sistematica, uma vez que segue protocolos especificos,
previamente definidos, e critérios claros para selecionar, avaliar e sintetizar as informagdes dos
artigos cientificos analisados. Caracteriza-se por apresentar uma metodologia rigorosa, objetiva
e replicavel, possibilitando reunir as principais evidéncias sobre as estratégias e praticas do
inbound marketing, de forma estruturada e imparcial, evitando vieses e garantindo maior
confiabilidade aos resultados obtidos.

Na produgdo cientifica, além de gerar novos conhecimentos por meio da pesquisa,
¢ igualmente essencial estabelecer conexdes entre os resultados encontrados e as informagdes
j& consolidadas na literatura. No campo da pesquisa em administracao € negocios, €sse processo
torna-se ainda mais importante, considerando o ritmo acelerado com que novos estudos tém
sido publicados nos ultimos anos. Sem uma andlise critica que una conceitos e ideias
previamente desenvolvidos, o conhecimento gerado tende a permanecer disperso e
fragmentado, dificultando a constru¢ao de uma base teorica solida (SNYDER, 2019).

De forma ampla, a revisdo de sistemdtica ¢ uma metodologia de pesquisa que tem
como principal objetivo localizar, selecionar e analisar criticamente os estudos mais relevantes
sobre um tema especifico. Para que isso ocorra de maneira valida e confidvel, ¢ fundamental
que os critérios de inclusdo e os procedimentos analiticos sejam estabelecidos previamente,
além de serem conduzidos com rigor e clareza. Essa padronizagdo ¢ o que caracteriza o
“sistema” dentro da revisdo de literatura, reduzindo o risco de viés e garantindo a consisténcia

das conclusdes obtidas (LIBERATI et al., 2009; SNYDER, 2019).
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Outro aspecto central da revisdo sistemdtica ¢ a obrigatoriedade de relatar os
procedimentos adotados de forma minuciosa e transparente. Embora toda pesquisa deva prezar
por essas caracteristicas, no caso especifico da revisao sistematica essa exigéncia se torna ainda
mais rigorosa. Isso ocorre porque o leitor precisa ter condigdes de avaliar com precisao as
qualidades e limita¢des da abordagem metodologica utilizada. Quando essa transparéncia ndo
¢ alcangada, a utilidade cientifica da revisdo fica comprometida, ndo cumprindo sua finalidade
primordial (LIBERATI et al., 2009).

Vale ressaltar que, atualmente, existe uma variedade de métodos destinados a
organizacdo e andlise da literatura cientifica. Além dos modelos ja estabelecidos, novos
procedimentos continuam sendo desenvolvidos com o objetivo de aprimorar a forma como os
pesquisadores selecionam, avaliam e sintetizam os estudos disponiveis sobre determinado tema,

considerando sempre um recorte temporal bem definido (CHUEKE; AMATUCCI, 2022).

4.2 Coleta de dados

A busca por artigos cientificos para a construcdo desta revisdo sistemadtica foi
realizada no Google Académico e no Portal de Peridodicos da CAPES. A pesquisa foi realizada
no dia 20 de junho de 2025. O processo de pesquisa teve como objetivo localizar estudos
publicados que abordassem a relacao entre marketing digital, inbound marketing e prospeccao
de clientes. Para isso, foi utilizada a seguinte combinacdo das palavras-chave: “marketing
digital”, “inbound marketing” e “prospeccdo de clientes”. Por se tratar de uma revisdo de
literatura, os dados utilizados nesta pesquisa foram exclusivamente secundarios, ou seja,
aqueles ja coletados, organizados e publicados previamente por outros pesquisadores. De
acordo com Gil (2017), dados secunddrios sdo informagdes que ja foram produzidas e
registradas em outras pesquisas e estdo disponiveis para consulta em livros, artigos, relatorios
e outras publicagdes académicas, permitindo uma andlise mais ampla e consistente do tema
estudado.

Para selecionar os trabalhos, foram definidos critérios de inclusdo e exclusao,
visando garantir a qualidade e a relevancia dos materiais selecionados. Os critérios de inclusao
limitaram-se a artigos em lingua portuguesa publicados entre os anos de 2015 e 2025, com
acesso ao texto completo por meio da plataforma da CAPES e do Google Académico. Além
disso, apenas estudos publicados em revistas cientificas revisadas por pares foram

considerados.
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Como critérios de exclusdo, foram desconsiderados todos os documentos que nao
fossem artigos de periddicos, como dissertagdes, teses, trabalhos de conclusao de curso, livros,
capitulos de livros e anais de eventos. Também foram eliminados os materiais duplicados € os
textos que, apos a leitura dos titulos e resumos, ndo demonstraram relacao direta com o tema
central desta pesquisa. No Quadro 1, sdo apresentados de forma resumida os critérios de

inclusdo e excluséo.

Quadro 1 — Critérios de filtragem dos artigos

Critérios de Inclusio Critérios de Exclusao

Documentos que ndo sejam artigos de
periddicos, como dissertagdes, teses, TCCs,
livros, capitulos de livros e anais de eventos

Artigos publicados entre os anos de 2015 e
2025

Trabalhos com acesso ao texto completo na

plataforma Portal CAPES e Google Materiais duplicados na base de dados
Académico
Alinhamento dos titulos e resumos com o | Artigos cujo titulo e resumo nao apresentem
tema relagdo direta com o tema central da pesquisa
Artigos em lingua portuguesa Artigos em lingua estrangeira

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A pesquisa foi realizada nas plataformas CAPES e Google Académico no dia
primeiro de abril de dois mil e vinte e cinco. Os termos utilizados nas buscas foram “marketing
digital”, “inbound marketing” e “prospeccao de clientes”, aplicados de forma combinada por
meio do operador booleano “E”, o que garantiu maior precisdo nos resultados. O recorte
temporal abrangeu o periodo de 2015 a 2025, de modo a contemplar tanto os marcos iniciais da
popularizagdo do inbound marketing no Brasil quanto estudos atualizados e recentes sobre sua
aplicagdo.

Na base Google Académico, foram retornados 50 resultados, dos quais 9 artigos
atenderam aos critérios de inclusdo, especialmente por abordarem diretamente estratégias de
inbound marketing voltadas a atragdo, engajamento, conversao e fidelizagao de clientes. Ja na
base da Plataforma CAPES, os filtros aplicados resultaram em 7 publicacdes, das quais 5 artigos
foram selecionados por sua pertinéncia temadtica, abordagem metodologica soélida e
contribuigdo para o entendimento do uso do marketing digital em contextos diversos. A amostra

final, portanto, foi composta por 15 estudos, provenientes de diferentes regides do pais e de
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contextos variados, como empresas privadas, setor publico, instituigdes de ensino e negocios

locais. O Quadro 2 apresenta o processo de selecdo dos artigos nas bases.

Quadro 2 — Selegao dos artigos nas bases de dados

Resultad Arti
Base de Termo de Busca Periodo esu 2,1 08 r 1808
Dados totais selecionados
“marketing digital” E “inbound
Google e .
A marketing” E “prospeccao de 2015 - 2025 50 10
Académico . »
clientes
CAPES marketing dlglta‘l I’E, inbound 2015 - 2025 . 5
marketing
Total 15

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

4.3 Analise dos dados

A andlise dos dados foi conduzida por meio de uma abordagem qualitativa,
utilizando a técnica de analise de contetido. De acordo com Bardin (2011), a analise de contetido
¢ um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes que visa obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens, indicadores que permitem a
inferéncia de conhecimentos relativos as condig¢des de producgdo e recepcao dessas mensagens.
Essa técnica permitird identificar padrdes, categorias e temas recorrentes nas publicacdes
revisadas, facilitando a compreensdo das dindmicas entre as estratégias de inbound marketing
e seu impacto na prospeccao de clientes.

Os dados coletados foram organizados em categorias tematicas que correspondam
aos objetivos especificos do estudo. Essa categoriza¢do permitiu a elabora¢do de uma sintese
critica que discuta as implicagdes praticas das estratégias de marketing digital, além de oferecer

recomendacdes fundamentadas nas evidéncias encontradas.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

A anélise dos resultados deste trabalho baseou-se em uma amostra final composta
por 15 artigos cientificos selecionados a partir de busca sistematica em duas bases de dados:
Google Académico e Plataforma Periddicos CAPES. A sele¢do contemplou estudos publicados
entre 2017 € 2025, com predominancia de trabalhos a partir de 2020, o que reflete o crescimento
do interesse académico por estratégias digitais mais recentes, como o inbound marketing. No

Quadro 3 sdo apresentadas as caracteristicas dos artigos selecionados.

Quadro 3 — Caracteristicas da Amostra Final

TITULO AUTORES AN REVISTA BASE DE
(6] DADOS
Por Que As Empresas Ellen Mayana Dos | 2017 | Revista Gestao Google
Devem Estar Na Internet | Santos Godoy, Raquel em Foco Académico
Pinton Geraldino
Daolio
Efeitos das Midias Digitais Noga Simdes de 2018 Revista Google
nas Novas Arruda Corréa da Eletronica de | Académico
Vendas B2B: Um ensaio | Silva e Valter Afonso Ciéncia
sobre inbound Vieira Administrativa
marketing, midias pagas e
ganhadas on-line
Estratégias de Inbound Sueli de Sales 2019 | Operagoes e CAPES
Marketing em Uma Almeida Sistemas
Industria 3.0
O uso do inbound Diego Pontia 2020 Revista CAPES
marketing como op¢do de | Guimardes; Henrique Tematica
estratégia na atracao de Hamerski; Felipe
publico-alvo, estudo de Maciel Tessarolo.
caso: Sebrae/ES
Do marketing tradicional Beatriz Monica 2020 Business CAPES
ao marketing digital uma Schuchmann; Journal
andlise a partir dos Agostinho Augusto
programas de marketing Figueira
digital online
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Marketing Na Era Digital: | Fabricio Franquim de | 2020 Centro Google
Percepcao Do Uso Da Sales; Fernanda Universitario | Académico
Tecnologia Como Auxilio | Franquim de Sales; Unidombosc
E Influéncia Nas Tomadas | Jackson Luiz Ignacio
De Decisao— Em Especial
Ao Comércio Eletronico:
Uma Revisao
Bibliografica
Inbound Marketing Em | Janaina Carla Ferreira | 2021 | Informagdo@P Google
Bibliotecas Universitarias: Jodo Arlindo dos rofissoes Académico
Novas Formas De Santos Neto
Mediacao Da Informacao
As Percepgoes Dos Jodo Vitor Silvade | 2021 Revista de Google
Usuarios Em Relacao As Carvalho; Fabiano Gestio, Académico
Estratégias De Inbound Lehmkhul Gerber inovagao e
Marketing Aplicadas Pelas Empreendedori
Organizagdes smo
(GEINOVE)
Inbound marketing: Hélison Leeher; 2023 Revista CAPES
formas para a captacdo de Graziela Frainer Tematica
clientes e usos dessa Knoll; Tais
abordagem Steftenello Ghisleni.
A Viabilidade Do Inbound | Allan Elias da Silva | 2023 | Revista Foco CAPES
Marketing No Setor
Publico: Um Estudo De
Caso Do Municipio De
Presidente Prudente/Sp
Proposta de Antonio Alissandro | 2023 | Revista Gestdo Google
implementagao de Fontes Marcelo; e Secretariado | Académico
ferramentas do marketing Bruna de Almeida (GeSec)
digital para captacao de Moriz;
clientes: um estudo de Fabricio Vieira
caso em um comeércio de Almeida;
pequeno porte em Manaus José Carlos Alves
Roberto;
José Roberto Lira
Pinto Junior
Inbound marketing: a Andrezza da Silva de | 2023 | Revista Gestdo Google
implementagao de Lima; Mayara Melo e Secretariado | Académico

estratégias para otimizar a
gestdo de marketing digital
na Poliprint

dos Santos; José
Carlos Alves Roberto;
José Roberto Lira
Pinto Junior

(GeSec)
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O poder do marketing Loumar Barbosa 2024 | Revista Vianna Google
digital Gongalves; Tatiana Sapiens Académico
a influéncia das midias Dornelas de Oliveira
sociais nos jovens de Juiz Mendes
de Fora/MG
O envolvimento das redes | Luiz Thassio Siqueira | 2025 Revista Google
sociais no marketing Lino et al. Universitaria | Académico
digital: uma revisao de Brasileira
literatura

O Inbound Marketing: Pedro Henrique Paes | 2023 | International Google

melhoria em comunicacao Leme Barreto da Journal of Académico
e vendas Silva; Luis Henrique Business and
Abegio marketing

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Os artigos apresentam abordagens variadas dentro do marketing digital, sendo o
inbound marketing o foco mais recorrente. Além dele, os trabalhos discutem o impacto das
midias sociais, a transi¢do do marketing tradicional para o digital e a adog¢do de ferramentas
digitais em contextos como setor publico, bibliotecas universitdrias, pequenas empresas €
instituicdes de ensino. Essa diversidade mostra a aplicabilidade das estratégias digitais para
captacao de cliente e publico em diferentes ambientes organizacionais.

A maioria dos artigos foi publicada entre 2020 e 2023, periodo em que a
digitalizagdo dos negdcios se intensificou. As datas mais recentes, como 2024 e 2025, revelam
que o tema continua em destaque, respondendo a demandas atuais do mercado e da academia.
As revistas escolhidas para os artigos possuem perfis variados e dimensdo académica. A Revista
Tematica, por exemplo, vinculada a UFPB, ¢ de periodicidade mensal e prioriza pesquisa em
comunicagdo e areas afins, o que confere dinamismo ao acesso de artigos sobre marketing
digital. Ja a Revista de Gestao e Secretariado (GeSec), publicada desde 2010 pelo Sindicato das
Secretarias de SP, ¢ interdisciplinar, semestral e indexada em DOAJ e EBSCO, com avalia¢ao
peer-reviewed.

Além dessas, outras publicagdes como a Revista Eletronica de Ciéncia
Administrativa e a Revista Vianna Sapiens também integram a amostra, embora com menos
representatividade numérica. A diversidade dessas revistas, abrangendo administracao,
comunica¢do, informacdo e empreendedorismo, reforca a abordagem interdisciplinar da
pesquisa, orientada para aplicagdo pratica do conhecimento.

A localizagdo institucional dos estudos ¢ variada, refletindo presenca em diferentes

regidoes do pais. Ha artigos sobre bibliotecas universitarias, o setor publico em Presidente
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Prudente/SP e comércios de pequeno porte em Manaus/AM, mostrando que a amostra ndo se
restringe a um tipo de organizag¢ao ou contexto regional.

Com base nos objetivos definidos para o estudo e na analise de conteudo realizada
sobre os 15 artigos selecionados, foi possivel organizar os dados em seis categorias tematicas,
as quais deram origem aos seis eixos analiticos, conforme demonstrado no Quadro 4. Cada eixo
corresponde a uma dimensao estratégica do inbound marketing identificada com frequéncia nos

estudos revisados e alinhada aos objetivos geral e especificos da pesquisa.

Quadro 4 — Distribui¢do das categorias tematicas

Categoria Tematica Eixo Analitico Autores

A presenca digital como |Godoy; Daolio (2017); Silva; Abegao
Presenca digital e estratégia para a (2023); Almeida (2019); Diniz (2020);
competitividade competitividade Silva; Mendes (2024); Marcelo et al.
organizacional (2023); Lima et al. (2023)

Relagdes entre producao [Almeida (2019); Silva (2025); Ferreira;

Conteudo e de conteudo e Santos Neto (2021); Carvalho; Gerber
engajamento engajamento no inbound {(2021); Neto (2021); Marcelo et al. (2023);
marketing Lima et al. (2023)
Diniz (2020); Silva; Mendes (2024);
Redes sociais na O papel das redes sociais |Godoy; Daolio (2017); Silva; Abegao
prospeccao e na captac¢ao e fidelizacao |(2023); Santos Neto (2021); Silva; Vieira,
fidelizacao de clientes de clientes (2018); Guimaraes; Hamerski; Tessarolo

(2020); Lino et al. (2024).

A lizacdo d
personalizagao da Carvalho; Gerber (2021); Ferreira; Santos

P lizaci A .
oy et LTS
P . £188 A€ | 5021); Marcelo er al. (2023)

inbound Marketing

Barreiras e desafios na [Almeida (2019); Ferreira; Santos Neto
Barreiras e desafios implementac¢do do (2021); Silva; Abegao (2023); Marcelo et
inbound marketing  |al. (2023); Neto (2021); Silva (2025)

Tendéncias e Ferreira; Santos Neto (2021); Silva;

Tendéncias e perspectivas futuras do Abegao (2023); Marcelo et al. (2023);

perspectivas inbound marketing Neto (2021); Silva (2025); Godoy; Daolio
(2017); Schuchmann; Figueira (2020).

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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5.1 A presenca digital como estratégia para a competitividade organizacional

A crescente digitalizagdo dos mercados e o avango das tecnologias da informagao
transformaram a presen¢a online em um fator decisivo para a competitividade organizacional.
Nesse contexto, diversas pesquisas evidenciam que as empresas que integram estratégias de
marketing digital tendem a ampliar seu alcance, fortalecer a marca e estabelecer conexdes mais
proximas com seu publico-alvo. A presenca digital, antes vista como opcional, tornou-se um
requisito estratégico fundamental para a sobrevivéncia e expansao no ambiente de negdcios
contemporaneo.

Estudos revelam que estar na internet ndo € apenas uma vantagem competitiva, mas
uma exigéncia imposta pelo comportamento do consumidor moderno, que busca produtos,
servigos e referéncias diretamente nas plataformas digitais. A visibilidade digital favorece a
captagdo e fidelizagdo de clientes, promove redugdo de custos operacionais e amplia as
possibilidades de comunicacdo direcionada (GODOY; DAOLIO, 2017; GONCALVES;
MENDES, 2024; SILVA; ABEGAO, 2023). Essa realidade se confirma nas anélises de
empresas que obtiveram ganhos expressivos em alcance e vendas apds investirem em presenga
digital estruturada, como demonstrado nos casos de empresas como a Escola Conquer e a
corretora de seguros B2B analisadas, que viram sua base de leads e clientes crescer
significativamente apoOs acgodes integradas entre os setores de marketing e vendas (SILVA;
ABEGAO, 2023; GONCALVES; MENDES, 2024).

A aplicabilidade do marketing digital se estende a diferentes setores e portes
organizacionais, incluindo pequenas empresas, clinicas, instituigdes publicas e bibliotecas
universitarias, demonstrando sua versatilidade e relevancia estratégica. As experiéncias
analisadas destacam que mesmo organizagdes de menor porte, ao adotarem ferramentas digitais
como redes sociais, landing pages, e-mail marketing, automacdo e estratégias de contetido,
conseguem competir com grandes empresas € construir vinculos duradouros com seu publico
(DINIZ, 2020; SILVA, 2023; ALMEIDA, 2019; FERREIRA; SANTOS NETO, 2021; SILVA,
2023).

Além disso, o contexto pandémico impulsionou a digitalizagdo forgada de muitos
negdcios, evidenciando ainda mais a importancia de possuir presenga online bem estruturada.
A transicao rapida de cursos presenciais para o ambiente virtual, bem como o crescimento no
numero de leads, refor¢a a efetividade das estratégias de inbound marketing como solugdo para

cenarios adversos (LIMA et al., 2023; SILVA; ABEGAO, 2023).
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Complementarmente, os estudos mostram que plataformas como [Instagram,
Facebook, YouTube, LinkedIn ¢ Twitter funcionam como canais de interagdo, informagao e
conversdo, permitindo que as empresas divulguem seus produtos e construam reputagdo,
autoridade e relacionamento com seu publico-alvo (GODOY; DAOLIO, 2017). A integracao
dessas plataformas as estratégias de inbound marketing amplia o potencial de captagdo de
clientes e o engajamento com a marca, fatores essenciais a competitividade organizacional
contemporanea.

A presenca digital deixou de ser uma tendéncia para se consolidar como uma
condicdo indispensavel para organizacdes que desejam se manter competitivas, inovadoras e
conectadas com as exigéncias do novo perfil de consumidor. A constru¢ao de uma presenca
digital eficaz passa por planejamento estratégico, escolha assertiva de canais, integragdo entre
0os setores ¢ constante adaptagdo ao comportamento do publico (ALMEIDA, 2019;
GONCALVES; MENDES, 2024; CARVALHO; GERBER, 2021; DINIZ, 2020; FERREIRA;
SANTOS NETO, 2021; GODOY; DAOLIO, 2017).

Os autores também destacam a importancia de alinhar essa atuagdo digital as
transformagdes tecnologicas e as crescentes demandas por personalizagdo, interatividade e
engajamento nas plataformas digitais (LIMA et al., 2023; SILVA; ABEGAO, 2023; SALES,
2019; SILVA, 2023; SILVA; GERBER, 2021; SOUSA NETO, 2021).

5.2 Relacoes entre producio de contetido e engajamento no inbound marketing

A producdo de conteudo qualificado € o alicerce das estratégias de inbound
marketing, sendo responsavel por atrair, engajar e converter clientes ao longo de sua jornada de
compra. Diferentemente da publicidade tradicional, essa abordagem valoriza a entrega de
informacdes relevantes, uteis e direcionadas ao interesse do publico-alvo, estabelecendo com
ele uma relagdo de confianga e autoridade.

Os estudos analisados demonstram que, independentemente do segmento ou porte
da organizacgao, a geragao de contetido personalizado tem se mostrado fundamental para nutrir
o relacionamento com os consumidores (SOUSA NETO, 2021). Da mesma forma, a Escola
Conquer intensificou a criacdo de conteudo durante a pandemia, transformando cursos
presenciais em solugdes digitais em tempo recorde e alcangando expressivo crescimento em
sua base de contatos (SILVA; ABEGAO, 2023).

Essa logica se estende ao setor publico e ao educacional. O estudo de caso da

Prefeitura de Presidente Prudente/SP revela que o marketing de contetido humanizado permitiu



32

a administragdo municipal estreitar o vinculo com os cidaddos e fortalecer a comunicagdo
institucional (SILVA, 2023). Do mesmo modo, as bibliotecas universitarias t€ém adotado o
inbound marketing para reinventar a media¢dao da informacao, produzindo conteudos digitais
relevantes como meio de aproximacao com os usuarios em ambientes virtuais (FERREIRA;
SANTOS NETO, 2021).

Outro exemplo vem do setor industrial, em que a cria¢do de artigos técnicos, videos
explicativos e materiais sobre produtos e processos foi considerada essencial para gerar
confianga e apoiar o processo de decisdo de compra em vendas complexas (SALES, 2019). Ja
no segmento de servicos, a geracao de conteudo aplicado a landing pages, e-books e campanhas
de e-mail marketing se mostrou eficaz para educar o consumidor ¢ leva-lo de forma organica
até o momento da conversdao (LIMA et al., 2023; DINIZ, 2020; CARVALHO; GERBER,
2021).

Os estudos também destacam que, para que o conteiido tenha o impacto esperado,
¢ necessario compreender as especificidades do publico-alvo e alinhar a linguagem e os
formatos ao seu perfil. Isso exige planejamento editorial, dominio técnico das ferramentas
digitais e uma estratégia de segmentagdo eficiente. Quando bem executado, esse contetido
amplia a autoridade da marca, aumenta a taxa de retencdo e impulsiona o reconhecimento
institucional. Portanto, fica evidente que a producao de contetido, além de sustentar a ldgica do
inbound marketing, constitui uma vantagem competitiva para as organizagoes que a adotam de
maneira estratégica, adaptada ao seu contexto e as demandas especificas de seus consumidores
(ALMEIDA, 2019; GONCALVES; MENDES, 2024; LIMA et al., 2023; GODOY; DAOLIO,
2017; SILVA; ABEGAO, 2023).

5.3 O papel das redes sociais na captacao e fidelizacao de clientes

As redes sociais configuram-se como canais estratégicos e multifuncionais para
o inbound marketing, oferecendo meios diretos e interativos de comunicagdo com o0s
consumidores. Elas potencializam a visibilidade da marca e desempenham papel central na
captacao de novos clientes e no fortalecimento do relacionamento com aqueles ja conquistados.
A logica de funcionamento das redes sociais favorece a construcdo de vinculos com base em
engajamento continuo, personalizagdo da mensagem e constru¢do de comunidades digitais
(GUIMARAES; HAMERSKI; TESSAROLO, 2020; SILVA; VIEIRA, 2018; LINO, et al.,
2024 )
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O estudo de Godoy e Daolio (2017) destaca o papel das plataformas como Twitter,
Instagram, LinkedIn, Skype, Facebook ¢ YouTube na ampliagdo do alcance de pequenas
empresas, oferecendo ferramentas gratuitas ou de baixo custo para compartilhamento de
conteudo, anuncios segmentados e interacdes em tempo real. A presenca nesses ambientes
digitais torna-se uma vitrine interativa da marca, capaz de traduzir sua identidade e seus valores
em linguagem acessivel e atraente.

De forma semelhante, o trabalho de Gongalves e Mendes (2024) aponta que, entre
os jovens consumidores de Juiz de Fora/MG, o Instagram ¢ a principal fonte de influéncia no
momento de decisdo de compra. A facilidade de navegacdo, o apelo visual e a interacdo com
influenciadores sdo elementos que contribuem significativamente para a criacdo de vinculos
emocionais com as marcas.

Na area de servigos estéticos, Diniz (2020) identificou que o uso profissional das
redes sociais para divulgagdo de procedimentos, depoimentos de clientes ¢ promogdes tem
potencial de fidelizagdo quando bem alinhado a identidade visual e ao tom de comunicacio da
marca. Ja no setor publico, Silva (2023) revela que campanhas patrocinadas em redes sociais
foram eficazes para aproximar a gestdo municipal dos cidadaos, gerando maior engajamento
em acdes institucionais.

A atuacdo em redes sociais também se mostra relevante no contexto das bibliotecas
universitarias, que passaram a utilizar plataformas como [Instagram, Facebook, TikTok e
YouTube como ferramentas para promogao de servicos, projetos e eventos académicos, além de
reforgar a imagem da biblioteca como espaco dinamico e digitalmente integrado (FERREIRA;
SANTOS NETO, 2021).

De forma transversal, os estudos sugerem que a chave para a eficacia das redes
sociais estd no uso estratégico dos recursos disponiveis — como hashtags, segmentagdo de
anuncios, producdo de conteudo audiovisual, transmissdes ao vivo e interagdes por mensagens
— além da consisténcia na frequéncia de publica¢des e na linguagem adotada. Assim, as redes
sociais deixam de ser apenas ferramentas de visibilidade para se consolidarem como
plataformas de construcdo de relacionamentos duradouros com o publico, desde que haja
alinhamento entre planejamento, producdo de conteudo e objetivos institucionais (ALMEIDA,

2019; SILVA; ABEGAO, 2023; LIMA et al., 2023).
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5.4 A personalizagdo da experiéncia do usuario nas estratégias de inbound marketing

A personalizacdo tem se consolidado como um diferencial estratégico dentro do
inbound marketing, promovendo uma comunicagdo mais relevante e aumentando
significativamente as chances de conversao e fidelizacdo dos usudrios. A partir da analise dos
estudos revisados, percebe-se que estratégias centradas no comportamento do consumidor, nos
interesses individuais e na fase da jornada de compra favorecem o engajamento com as marcas
e potencializam os resultados comerciais.

A possibilidade de adaptar conteudos, canais e abordagens com base em dados
especificos de comportamento digital ¢ apontada como um dos principais atrativos do inbound
marketing, especialmente no contexto da transformacgao digital acelerada pela pandemia. No
estudo de Silva e Abegdo (2023), observa-se que a personaliza¢do foi determinante para a
Escola Conquer conquistar um crescimento expressivo na base de leads e nas vendas, ao adaptar
suas acOes de marketing ao novo perfil de consumidor online.

Da mesma forma, Carvalho e Gerber (2021) apontam que os usuarios demonstram
maior receptividade a contetidos personalizados, que se alinham as suas necessidades e
interesses, gerando percep¢do positiva das marcas e maior propensdo a interagdo. Essa
percepcao ¢ reforcada por Cunha Neto (2020), que observou, em empresas prestadoras de
servicos no Rio Grande do Norte, que a personalizacao de conteudos e a segmentacao adequada
do publico resultaram em aumento de engajamento e do ticket médio.

Ferreira e Santos Neto (2021) destacam que, mesmo em ambientes institucionais,
como bibliotecas universitarias, o uso de estratégias personalizadas de comunicacdo permite
potencializar a mediagdo da informagdo, estreitar lagos com os usudrios € tornar 0s servigos
mais responsivos as demandas informacionais. A personalizagdo, nesse caso, se da por meio do
conhecimento das preferéncias de busca, dos canais mais utilizados pelos estudantes e da
producdo de conteudos informacionais adaptados aos contextos académicos especificos.

Nos estudos de Diniz (2020) e Godoy e Daolio (2017), evidencia-se que redes
sociais como [Instagram, Facebook e LinkedIn oferecem ferramentas que facilitam a
personalizacdo do contetdo e das campanhas publicitarias, com base em critérios como
localizagdo, faixa etdria, interesses e comportamento de navegacdo. Essas funcionalidades sao
apontadas como essenciais para pequenas empresas que desejam ampliar seu alcance e estreitar

o relacionamento com seus publicos.
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Ainda que a personalizagdo se apresente como um diferencial competitivo, sua
efetividade depende diretamente da capacidade das organizagdes em coletar, interpretar e
aplicar dados com inteligéncia, respeitando a privacidade dos usudarios e promovendo
experiéncias auténticas e relevantes. Nesse sentido, autores como Lima et al. (2023) e Marcelo
et al. (2023) reforgam que o uso adequado das ferramentas digitais deve estar atrelado a uma
estratégia solida de contetido, a automagao de marketing e a constante avaliacao dos indicadores

de performance para garantir experiéncias personalizadas de alto impacto.

5.5 Barreiras e desafios na implementacio do inbound marketing

A adogdo do inbound marketing, embora promissora, enfrenta diversos entraves
que comprometem sua plena efetividade nas organizagdes. Um dos principais desafios esta
relacionado a necessidade de mao de obra qualificada e capacitada para atuar estrategicamente
nas agoes digitais. Em estudos aplicados ao setor industrial, Almeida (2019) observa que a falta
de pessoal treinado e a baixa maturidade digital comprometem diretamente a produgdo de
conteudo e a analise dos leads, dificultando a mensura¢ao de resultados. Esse obstaculo também
¢ destacado por Marcelo et al. (2023), que indicam, em um estudo com um pequeno comércio
de Manaus, que a caréncia de conhecimentos técnicos impede a otimizacao dos recursos digitais
disponiveis.

Outro aspecto relevante diz respeito as limitagdes estruturais e culturais das
organizagoes. Silva (2023), ao analisar a viabilidade do inbound marketing no setor publico,
ressalta a dificuldade de romper com préticas tradicionais de comunicagao institucional, além
da auséncia de infraestrutura adequada para a execugdo de estratégias digitais de forma
continua. A analise ¢ reforcada por Ferreira e Santos Neto (2021), que apontam a necessidade
de investimento continuo em formagdo profissional, uma vez que muitos bibliotecarios ainda
desconhecem o potencial das redes sociais como ferramentas de mediacdao e prospeccao de
usuarios.

A percepcao dos proprios usudrios também revela desafios na execucao eficaz do
inbound marketing. Em sua pesquisa qualitativa, Carvalho e Gerber (2021) identificaram
criticas recorrentes a impessoalidade dos conteudos produzidos, a automagdo excessiva e a
auséncia de personaliza¢do nas respostas, fatores que enfraquecem o vinculo entre marca e
consumidor. Essa constatagdo sinaliza que, mesmo quando adotado, o inbound marketing pode

ser mal conduzido, gerando o efeito oposto ao desejado.
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Além disso, o desconhecimento estratégico e a ma utilizagdo das ferramentas
digitais figuram como barreiras expressivas em negécios de menor porte. Diniz (2020) mostra
que, em clinicas estéticas do interior, muitos gestores utilizam redes sociais de forma intuitiva
e pouco estratégica, sem integrar essas acdes em um funil de vendas estruturado. Em contextos
de répida transicao digital, como o enfrentado pela Escola Conquer durante a pandemia, Silva
e Abegao (2023) evidenciam a dificuldade de reestruturar a comunicagao digital com agilidade
e eficacia, o que demonstra como a auséncia de planejamento prévio pode comprometer a
adocao do inbound marketing em momentos criticos.

Esses achados evidenciam que a implementagdo do inbound marketing exige nao
somente a aplicacdo de ferramentas, mas também conhecimento técnico, mudangas culturais,
estrutura organizacional adequada e um planejamento estratégico bem definido. Sem esses

fatores, as a¢des tendem a superficialidade, comprometendo seus resultados.

5.6 Tendéncias e perspectivas futuras do inbound marketing

A constante transformacao do ambiente digital tem ampliado as possibilidades de
atuacao do inbound marketing, exigindo das organizacdes a adogao de estratégias cada vez mais
personalizadas, automatizadas e integradas. As perspectivas futuras apontam para a
consolidacdo de ferramentas de automacdo, andlise de dados em tempo real e producdo de
conteudos altamente segmentados, alinhados ao comportamento e as necessidades dos
consumidores (SCHUCHMANN; FIGUEIRA, 2020; GODOY; DAOLIO, 2017).

A utilizagdo de softwares como o RD Station exemplifica a tendéncia da automagao
inteligente como diferencial competitivo, pois permite o acompanhamento da jornada do
cliente, a personalizagdo de campanhas e a mensuracao precisa de resultados (LEEHER;
KNOLL; GHISLENI, 2018). Essa perspectiva se confirma no estudo de Marcelo et al. (2023),
que discute a integragdo de ferramentas como CRM e parcerias estratégicas, ressaltando o papel
das plataformas digitais como elementos-chave para ampliar a eficiéncia operacional e a
captacao de clientes.

A diversificagdo de canais digitais e o fortalecimento das redes sociais como
ambientes de negdcios também se apresentam como diregdes estratégicas para o futuro do
inbound marketing. Godoy e Daolio (2017) destacam o uso ampliado de plataformas como
Instagram, LinkedIn, YouTube e Google Ads, evidenciando que a presenca em multiplos canais

fortalece o relacionamento com o publico e amplia a visibilidade da marca.
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A producao de conteudo rico e de valor continuard sendo um dos principais pilares
do inbound marketing, principalmente no que diz respeito a constru¢do de autoridade e a
geragdao de resultados duradouros. Santos Neto (2021) ressalta que a criagdo estratégica de
materiais relevantes impacta diretamente na captagdo de leads qualificados € no engajamento
continuo, reforcando a necessidade de planejamento e inovagao.

Além disso, aspectos como a digitalizagdo acelerada de negdcios, o fortalecimento
de praticas interativas nas instituigdes publicas e educacionais, € a crescente exigéncia por
autenticidade nas relacdes digitais completam o cenario de evolu¢do da metodologia. Essas
tendéncias foram identificadas nos estudos de Silva e Abegdo (2023), Ferreira e Santos Neto
(2021), Diniz (2020), Almeida (2019), Silva (2023) e Carvalho e Gerber (2021), indicando que
o inbound marketing se consolidara como estratégia de vendas e uma ferramenta essencial para
0 posicionamento organizacional e a criagdo de vinculos duradouros com os publicos de

interesse.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo analisou, por meio de uma revisdo sistemdtica da literatura, as
principais estratégias e praticas de marketing digital, com foco no inbound marketing voltado
a prospeccdo de clientes. A partir da andlise de 15 artigos publicados entre 2015 e 2025,
provenientes do Google Académico e da base da CAPES, foi possivel elaborar uma sintese
critica sobre os avancgos, desafios e tendéncias nesse campo.

A organizagdo do conteido em seis eixos tematicos possibilitou uma leitura
abrangente do fenomeno. A presenca digital se mostrou fundamental para a competitividade
organizacional, sendo uma exigéncia em ambientes cada vez mais digitais. A producdo de
conteudo relevante demonstrou ser decisiva para atrair € manter o interesse dos consumidores,
contribuindo para a construgdo de autoridade e relacionamento com o publico.

As redes sociais, ao promoverem interagdes constantes e segmentadas, revelaram-
se canais eficazes na captagdo e fidelizagdo de clientes. Nesse contexto, a personalizacdo da
experiéncia do usudrio, com base em dados e comportamento, emerge como uma vantagem
estratégica do inbound marketing.

Por outro lado, os estudos destacam obstaculos recorrentes, como a escassez de
conhecimento técnico, resisténcia a mudanca e dificuldade de mensurar resultados com
precisdo. Ainda assim, as perspectivas indicam um avango continuo do marketing digital,
impulsionado por recursos como inteligéncia artificial, automacdo e andlise de dados, que
tendem a tornar as estratégias mais personalizadas e eficientes.

Conclui-se que o inbound marketing ¢ uma abordagem consistente € com grande
potencial para a prospeccao de clientes, especialmente quando integrado a agdes digitais
planejadas e bem executadas. Os achados desta pesquisa fornecem subsidios relevantes para
gestores e profissionais de marketing, ao mesmo tempo em que abrem caminhos para futuras
investigacdes sobre métricas de desempenho, comportamento do consumidor e inovagdes
tecnologicas no contexto do marketing relacional.

Esta pesquisa apresenta algumas limitagdes que devem ser consideradas. A sele¢ao
dos artigos esteve restrita a publicagdes disponiveis em texto completo nas bases Google
Académico e CAPES, o que pode ter excluido estudos relevantes de outras fontes. Além disso,
arevisao abrangeu apenas publicacdes em lingua portuguesa, o que pode ter limitado o alcance
dos achados ao ndo incluir estudos internacionais que abordam o tema sob outras perspectivas
culturais e metodologicas. Outra limitagdo refere-se a natureza qualitativa e exploratoria da

maioria dos estudos analisados, o que dificulta a generalizagao dos resultados.
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Nesse sentido, recomenda-se que pesquisas futuras ampliem o escopo da analise
para outras bases de dados, com a inclusdo de estudos internacionais, além de abordagens
quantitativas comparativas que permitam mensurar com maior rigor o impacto do inbound
marketing em diferentes setores. Também ¢ pertinente o aprofundamento em temaéticas como o
uso da inteligéncia artificial na personalizacdo de conteudo, a efetividade de estratégias
multicanais e a analise longitudinal de resultados em campanhas de inbound marketing. Além
disso, investigagdes que incluam a perspectiva dos consumidores, por meio de estudos
empiricos sobre suas percepcdes e comportamentos, podem enriquecer significativamente o

campo.
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